














　Differently	 from	 the	conventional	 strategy,	 it	 submits	a	viewpoint	 to	discover	






年には『Journal of Brand Management』誌で特集が組まれた。背景には、1987 年に












　本稿では、英国のブランド関連調査会社である Interbrand が毎年公表する「Best 
















は opuluxe［opulence（絢爛）+luxe（仏語：ラグジュアリー）］、 masstige［mass （マス）
+prestige（名声）］など関連する造語が次々に生まれ（Wiedmann, Hennings & Siebels, 









































































　Bain & Company によれば、ラグジュアリーの市場規模は 2000 年の 18 兆円から金融
危機など景気後退に見舞われながらも、2013 年には 30 兆円（2,170 億ユーロ：1 ユーロ
＝ 140 円換算）を上回った。顧客数は 1995 年の 90 百万人から 2013 年に 330 百万人に
なり、今後も毎年 10 百万人増加するという。世界のブランド品消費者は、国籍別で 2013





























































ブランド・イメージの若返りを図った。1998 年 10 月の 1999 年春夏シーズン向けミラノ




　商品の販売期間中の需要変化を予測し短サイクルで企画・生産を行うH&M や ZARA に























マーケティングを推進する方針を 2006 年に CEO 就任直後に明確にした（11）。それは、デ
ジタル時代の技術を取り込み双方向性というデジタルの本質を最大限に利用することで、
ブランドに関わる新たな価値を発見しグローバルな規模の販売促進を目指すものである。
同時に、多くのラグジュアリーが相手にしてこなかった 1980 年代から 2000 年代初めに
生まれたミレニアム世代、そこには 1990 年前後に生まれインターネットが当たり前の環
境の中で育ったデジタルネイティブが含まれ、彼らを新たな顧客層として囲い込む狙いも

















の 16 百万人を超えるファンが集い、Twitter に 3 百万人、Instagram に 2 百万人前後の









4.3.1　Art of The Trench
①概要


















































































   2011 年 11 月からトレンチコートのカスタムメード Burberry Bespoke をネット上で
開始した。バーバリーは 3 つの既製服ブランド―Burberry Prorsum、Burberry London、
Burberry Brit―でトレンチコートをシーズンにより価格帯にばらつきはあるものの 700 ド



































































　「Art of the Trench」に関しては、着こなしに対する他者の評価は羨望より賛成や共感
















　同社前 CEO は 2011 年 4 月に中国・北京の旗艦店開設の際にインタビューに応じ、デ
ジタル・マーケティングを通じた一連のブランディングの民主化により業績は順調に拡大
していると発言したように（23）、「Art of The Trench」を開始した 2009 年以降この 5 年間
好調に推移する。
　同社の売上高（決算期：3 月）と Interbrand によるブランド関連指標―ブランド価値評
価額（24）、前年比伸長率、ランキング―は以下の通り：（表 1） 
　因みに、「Interbrand Best Global Brands 100　2014」において世界 100 位にランク
インした ‘Luxury’ 企業は 7 社で、アパレルを主体とするバーバリーの他は革製品や宝飾、
時計を事業の中核とする。業態として、それらはシーズン毎の流行を発信する商品群の比
率はさほど高くなく、いわゆる定番品の販売を通じ売上高・利益を確保する形態である。
「Interbrand Best Global Brands 100　2014」の ‘Luxury’ セクターにおけるブランド価
値最上位は Louis Vuitton で、そのブランド価値は 22,552 百万＄、前年比伸長率・順位
は▲ 9%・19 位である。
表1　バーバリー社の売上高とブランド価値の推移
2010年 2011年 2012年 2013年 2014年
売上高（単位：百万￡） 1,280 1,501 1,857 1,999 2,330
前年比伸長率 ― 17% 24% 8% 17%
内、アジア太平洋 307（24%） 495（33%） 652（35%） 745（37%） 870（37%）
前年比伸長率 ― 61% 32% 14% 17%
ブランド価値（単位：百万＄） 3,110 3,732 4,342 5,189 5,594
前年比伸長率・順位 ―・100位 20%・95位 16%・82位 20%・77位 8%・73位
 




　バーバリーが「Interbrand Best Global Brands」の 100 位に登場した 2010 年よりブラ
ンド価値が毎期 2 桁成長したのは ‘Luxury’ セクターでは仏 Hermes（同 8,977、18%・46
位）だけで、同じく 2013 年まで毎期 2 桁成長し 2014 年は 8％に止まったものの増加し
たのは仏 Cartier（同 7,449、8％・58 位）とバーバリーの 2 社である。
　また、アジア太平洋地域はバーバリーを含めラグジュアリー各社が最も注力する地域で
ある。最大手の LVMH の 2013 年 12 月期におけるアジア太平洋地域の売上高構成比は
37％で、前年比伸長率は 23％である。アジア太平洋地域はソーシャル・メディアが急速
に普及しており、消費者向け e コマースの売上高は米調査会社 eMarketer によれば 2012









































































（1） Kapferer & Bastien（2009）邦訳 72 － 75 ページ。
（2） 和田（2002） 7 ページ。
（3） 和田（2002） 252 － 254 ページ。「基本価値に圧倒的な強さをもつブランド」であり、それは
「基本的には個人のデザイナーのデザインにもとづくものであるから、消費者・顧客がブラン
ドを育てるというよりは、デザイナーそのものが自ら育つことによってブランドが進化する。」
（4） 和田（2002） 258 ページ。
（5） 日本経済新聞 2014 年 1 月 17 日付け 9 面。朝日新聞 2015 年 2 月 3 日付け 7 面。
（6） Kharas（2010）によれば、アジア太平洋地域の 45 カ国を対象に中間層は 2009 年に 525
百万人（世界人口の 28％）から 2030 年に 3,228 百万人（66％）に急増する。中間層の定義は、





（8） 仏 Hermes を代表する商品であるケリーバッグは購入を決め注文してから入手するまで 2 －
3 年待ちが通常といわれるが、それでも高い人気を誇る。




 また、筆者は 2005 年 3 月に東京で当時 CEO（現在は元 CEO）の Ms.R.M.Bravo と面談し関
連の経緯を再確認した。




（12） YouTube「Burberry’s Angela Ahrendts Targets Millennials, Refreshes Fashion Brand」
Forbes 2006 年 インタビュー
（13） 同社 2015 年 3 月期決算書 p.31。




















（22） 佐々木（2011）による首都圏と近畿圏の 20 ～ 40 代の男女 500 人に対するマクロミルの調査。
「嬉しい」「やや嬉しい」の合計。
（23） The Telegraph　2011 年 4 月 17 日 付 け 「Burberry chief Angela Ahrendts wants to ‘sell 







（25） Kapferer & Bastien（2009） 邦訳 61 ページ。
参考文献
Atwal, G., & Williams, A. （2009）. “Luxury brand marketing – The experience is everything!,” Journal 
of Brand Management, 16 （5-6）, 338-346.
Holbrook, M.B. （1999）. “Introduction to Consumer Value”, in M.B. Holbrook （ed.）, Consumer Value: 
A Framework for Analysis and Research, New York, NY: Routledge.
Kapferer, J.N., & Bastien, V. （2009a）.“The specificity of luxury management: Turning marketing 
upside down,” Journal of Brand Management, 16（5-6）, 311-322.
中田　寛
― 46 ―
Kapferer, J.N., & Bastien, V. （2009b）. The Luxury Strategy: Break the Rules of Marketing to Build 
Luxury Brands, London, Kogan Page（長沢伸也訳『ラグジュアリー戦略 真のラグジュアリーブラ
ンドをいかに構築しマネジメントするか』東洋経済新報社，2011 年）.
Kapferer, J.N. （2012）. “Abundant Rarity: The Key to Luxury Growth,” Business Horizons, 55, 453-
462.
Keller, K.L. （2009）. “Managing the growth tradeoff: Challenges and opportunities in luxury branding,” 
Journal of Brand Management, 16 （5-6）, 290-301.
Leibenstein, H. （1950）. “Bandwagon, Snob, and Veblen Effects in the Theory of Consumers' 
Demand,” Quarterly Journal of Economics, 64（2）, 183-207.
McAlexander, J.H., Schouten, J.W., & Koenig, H.F. （2002）. “Building Brand Community,” Journal of 
Marketing, 66 （1）, 38-54.
Muniz, A.M., & O’Guinn, T.C. （2001）. “Brand Community,” Journal of Consumer Research, 27 （4）, 
412-432.
O’Cass, A., & McEwen, H. （2004）. “Exploring Consumer Status and Conspicuous Consumption,” 
Journal of Consumer Behavior, 4 （1）, 25-39.
Okonkwo, U. （2007）. “Luxury Fashion Branding: Trends, Tactics, techniques,” Basingstoke: palgrave 
macMillan.
Okonkwo, U. （2009）. “Sustaining the luxury brand on the Internet,” Journal of Brand Management, 
16 （5-6）, 302-310.
Pine II, B.J., Peppers, D., & Rogers, M. （1995）. “Do You Want to Keep Your Customers Forever ?”, 
Harvard Business Review Mar-Apr, 103-114.
Prahalad, C.K., & Krishnan, M.S. （2008）. The New Age of Innovation : Driving Co-created Value 
through Global Networks, McGraw-Hill （有賀裕子訳 『イノベーションの新時代』 日本経済新聞出版
社，2009 年）.
Ramaswamy, V. （2009）. “Leading the Transformation to Co-Creation of Value,” Strategy & 
Leadership, 37 （2）, 32-37.
佐々木玲子 （2011）.「それいいネ！消費の実相」『日経消費ウオッチャー』33, 14.
Schmitt, B.H. （1999）. Experiential Marketing : How to Get Customers to Sense, Feel, Think Act, 
Relate, The Free Press （嶋村和恵・広瀬盛一訳 『経験価値マーケティング ： 消費者が「何か」を感じ
るプラスαの魅力』 ダイヤモンド社、2000 年）.
Simmel, G. （1919）. Philosophische Kulture, Alfred Kroener in Leipzig （円子修平・大久保健治訳『ジン
メル著作集 7 文化の哲学』白水社，1976 年）.
Truong, Y., McColl, R., & Kitchen, P.J. （2009）. “New luxury brand positioning and the emergence of 
Masstige brands,” Journal of Brand Management, 16 （5-6）, 375-382.
Tynan, C., Mckechnie, S., & Chhuon, C. （2010）. “Co-Creating Value for Luxury Brands,” Journal of 
Business Research, 63, 1156-1163.
Veblen, T. （1899）. The Theory of Leisure Class : An Economic Study in the Evolution of Institutions, 
New York （小原敬士訳『有閑階級の理論』岩波文庫，1961 年）.
和田充夫 （2002）.『ブランド価値共創』同文舘出版 .
Wiedmann, K.P., Hennings, N., & Siebels, A. （2009）. “Value-based segmentation of luxury 
consumption behavior,” Psychology & Marketing, 26 （7）, 625-651.
【ウェブサイト：最終アクセス日：2015 年 8 月 31 日】
Bain & Company （2014）.『Heterogeneous mix of 330 million consumers purchasing €217 billion in 
luxury goods globally, finds far-reaching new Bain & Company study』
 （http://www.bain.com/about/press/press-releases/heterogeneous-mix-of-330-million-consumers-
purchasing-217-billion-in-luxury-goods-globally.aspx） 
eMarketer （2013）.『Topped $1 Trillion for First Time in 2012』
 （http://www.emarketer.com/Article/Ecommerce-Sales-Topped-1-Trillion-First-Time-2012/1009649）
Kharas, H. （2010）.『The Emerging Middle Class in Developing Countries：Brookings Institution』
  （http://www.brookings.edu/research/papers/2010/01/global-consumers-khraras）
